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Abstract
This thesis discusses the decreasing number of  students in Danish technical col-
leges. The craftsmen industry will miss 30.000 skilled workers in the coming years 
which will become a problem for our society. 
As a part of  the problem of  recruiting students, this thesis focuses on the image 
of  the Technical Colleges.
The structure of  the project reflects our working process. The method used is 
named an “open ethnographic project”. This method was chosen in order to 
achieve a broad view on the issues. The data used in our campaign concept, is 
based on interviews with students and teachers from Technical Colleges in Copen-
hagen and Roskilde, and an elementary school in Copenhagen. 
The main conclusion is that an informative campaign could improve the image of  
the Technical Colleges in Copenhagen, for students in 8th. 9th. and 10th grade of  
the elementary schools. To achieve a better image, the campaign must include an 
entertaining message presented in a surprising way through a known media.
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Dette projekt vil præsentere et kampagnekoncept, der har til formål at ændre 
erhvervsskolernes image for 8.-9.-10. klasses elever. Inden konceptet præsenteres, 
vil vores tilgang og proces blive beskrevet, og vores resultater blive analyseret.
 
Erhvervsskolernes popularitet er dalende. 19% af  en ungdomsårgang søger 
ind på en erhvervsuddannelse, for ti år siden var det 30%. Af  alle der starter en 
erhvervsuddannelse, fuldfører 48% ikke. Hvad er der sket?
(Faglært til fremtiden: 2013: 8,10)
 
Erhvervsskolernes problemer er komplekse. Et langvarigt fokus fra regeringen 
om at få flere unge til at starte en gymnasial uddannelse, har bl.a. medvirket til, at 
erhvervsskolerne i de senere år har mistet 20% af  en ungdomsårgang til gymnasierne, 
men til gengæld fået 10% ind, af  elever der ikke tog en uddannelse før (Elmer: 
Agenda: 2013) (Et Danmark der står sammen: 2011: 6). Dette resulterer i at der 
vil mangle 30.000 faglærte om inden for få år (Hånds On: 2013). Denne gruppe 
af  elever er markant svagere socialt stillet, hvilket har medført at erhvervsskoler 
er blevet kaldt en skraldespand for de svageste unge af  professor Niels Egelund 
(Elmer: Agenda: 2013).
De unge elever vælger bl.a. erhvervsskolerne fra pga. den uoverskuelige struktur, 
en gennemsnitsalder på 24 år og de ringe muligheder for en elevplads. En væsentlig 
grund er dog også at erhvervsskolernes image er blevet forringet (Ugebrevet A4: 
2014: En køn reform, Dukse, Den grå skole).
 
“Jeg tror desværre, at tendensen vil fortsætte (Manglende elever på erhvervsskolerne, 
red.). Også fordi vi fortsat bruger negative ord om erhvervsskolerne. Vi kan ikke 
forvente, at unge mennesker skal vælge noget, som en masse voksne rollemodeller 
taler grimt om.”  - Stina Vrang Elias, Direktør i Dea, Uddannelsestænketank.
(Ugebrevet A4: 2014: En køn reform)
Indledning
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Erhversskolernes image er vores hovedfokus i projektet. Inden vi besluttede os for 
det, gav vores research andre perspektiver, hvilke der beskrives i projektmetoden.
 
Hvordan kan 8.-9.-10. klasses elevers opfattelse af  københavnske erhvervsskoler 
forbedres?
 
For at svare på dette havde vi følgende arbejdsspørgsmål.
- Hvordan er en erhvervsskole opbygget?
- Hvad er erhvervsskolernes image, og hvad er et godt image?
- Hvordan kan image forbedres gennem en informationsproces?
 
Vores motivation har været båret af  forskellige kræfter, afhængigt af  hvor vi har 
været i processen. I begyndelsen, var vi drevet af  muligheden for at lave et medie, 
som snedkere og designere kunne bruge til fælles networking. Denne idé dannede 
grundlag for vores tidlige motivation. Da vi ikke fandt noget særligt behov og afkastede 
ideen, begyndte vores motivationen at fæstne sig i tanken om det nuværende billede 
af  snedkere og tømrer; havde håndværkerfaget mistet en del af  sin stolthed? Vores 
motivation var især baseret på at forbedre det billede på en kreativ måde. Da vi kom 
frem til at en kampagne var en mulig løsning, blev forståelsen og skabelsen af  den, 
den bærende motivation projektet igennem.
Problemformulering
Motivation
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Semesterbinding
Afgrænsning
Vi er bevidste om, at de 108 erhvervsuddannelser er meget forskellige, og derfor 
ikke kan betegnes som én uddannelse med samme problem (Faglært til fremtiden: 
2013: 9).
Derfor erkendte vi at empiriindsamlingen fra samtlige indgange på 
erhvervsuddannelserne var for omfattende, og prioriterede os til indgangen Bygge- 
og anlæg, fordi beskæftigelsesudsigterne for disse uddannelser viste, at der er 
ubalance mellem nyuddannede håndværkere og dem som går på pension (UM:2013).
Det blev ført videre til fokus på snedkeruddannelsen, da vi her havde indsigt fra 
kontakter og egne erfaringer, som tillod et standpunkt for videre sammenligning 
med andre uddannelser.
 
Da vi på baggrund af  vores research, besluttede at lave en oplysningskampagne, 
indsnævrede det vores teori til at omhandle formidling af  information. At vi 
afgrænsede os til at lave en oplysningskampagne, betyder at kampagnen primært 
bestræber sig på at oplyse om erhvervsskolerne, og sekundært om at skaffe nye 
elever til erhvervsuddannelserne.
 
Erhvervsskolernes problemer varierer alt efter hvilken type elever de har. Vi ser ikke 
nærmere på skolernes demografi, da vi afgrænser os til København.
For at dække semesterbindingen “Teknologiske Systemer og Artefakter”, vil projektet 
tage afsæt i erhvervsuddannelsessystemet. Som en del af  David Nyes definition af  
teknologi, beskriver han en teknologi som noget der fremmer en social evolution 
(Nye: 2006: 2). Derudover beskriver Nye hvordan vi som mennesker redefinerer 
og innoverer teknologi, til at skulle inkludere mere, end foregående teknologi (Nye: 
Indledning
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2006: 2).
Med det in mente, ser vi uddannelsessystemet som et velegnet teknologisk system, 
da det udover at være menneskeskabt med et formål om at uddanne mennesker, 
også skaber fundamentet for videre udvikling hos individer. Et uddannelsessystem 
er i konstant forandring, hvilket helt konkret kan ses med vedtagelsen af  reformen 
“Faglært til Fremtiden”.
 Derudover dækker dimensionen Teknologiske Systemer og Artefakter over systemer 
der “er forankret i en teknisk videnskabelig tradition”. Den videnskabelige tradition 
går tilbage til Francis Bacons første beskrivelser om fremtidens universiteter, og 
frem til vores nutidige uddannelsesinstitutioner (Bacon: 1626: New Atlantis).
Forløbet mellem de to punkter i historien, illustrerer hvordan det teknologiske 
system har udviklet sig, og hvordan de spæde tanker om Salomons Hus (Bacon: 
1626: New Atlantis) er videreudviklet til de uddannelsessystemer vi kender i dag.
Derudover lægger vores problemformulering op til, at se på erhvervsskolernes indre 
mekanismer og processer, da de skaber den profil skolerne har.
 
Som den anden dimension inddrager vi Subjektivitet, Teknologi og Samfund, da 
samspillet i vores projekt mellem mennesker, teknologi, kultur og samfund er 
essentiel.
Det ses konkret i vores kampagnekoncept, der berører alle fire emner: Kampagnen er 
for mennesker, udført gennem en teknologiske platform, den er samfundsoplysende 
og tynget af  en målgruppe som forudsætter en moderne brug af  medier.
 
Dette projektmetodeafsnit, vil samtidig fungere som en læsevejledning for projektet. 
Vores opgavestruktur er essentielt for den samlede forståelse, fordi den skildrer 
vores proces og strukturerer vores retningsvalg og nye viden, efter hvornår den er 
indtruffet.
Indledning
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For at overskueliggøre det har vi lavet en model, der viser vores vej i projektet.
 
Modellen viser de hovedbegivenheder, der har formet projektet. Den indledende 
research dannede baggrund for hele vores undren og ledte os til at undersøge 
manglen på elevpladser for erhvervsskoleelever.
Da vi havde udført og analyseret vores tre interviews, punkt B, C, D, gik det op for 
os, at vi ville ændre fokus, og besluttede at lave et kampagnekoncept, punkt E.
Derefter valgte vi teori om image og tilrettelæggelse af  information, lavede et udkast 
til en kampagne, som vi fremlagde for vores fokusgruppe (punkt F).
Det førte os til vores endelige kampagnekoncept og mål på rejsen, punkt G.  
 
Indledning
Forberedelsesfasen A
B
C
D
E
G
F
Undersøgelsesfasen
Analysefasen
Skrivefasen
Indledende research
Interview på RTS
Interview med elev, Julie
Interview med lærer, Tom
Valg af kampagne
Fokusgruppeinterview
Kampagnekoncept
Første forventede resultat
(Andersen: 1992)
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Vi har i vores projekt tilstræbt os en metode, der har ligheder med et åbent etnografisk 
projekt (Andersen mfl.: 1992: 157). Det betyder at vi har levet os ind i feltet, med en 
forestilling om hvor vi skulle ende. Dog har vi haft en åben tilgang som har resulteret 
i et mere ærligt og heterogent billede af  feltet. Det har vi udnyttet til at danne vores 
eget indtryk, væk fra medier og regerings fremstilling af  erhvervsskolerne. (Andersen 
mfl.: 1992: 157)
Indledning
11 / 72
Indledende research
A
Dette afsnit omhandler den nuværende opbygning af  et grundforløb for elever der 
starter en erhvervsuddannelse. Strukturen der redegøres for, er den som bruges 
på erhvervsskolerne frem til den nye reform, Faglært til fremtiden, der træder i 
kraft i 2015. Samtlige interviews er foretaget med personer, der har været underlagt 
denne struktur. For at forstå vores kampagne grundlag, redegøres for udvalgte tiltag 
den nye reform fremsætter, samt andre tiltag der allerede fungerer på nuværende 
tidspunkt.
 
På nuværende tidspunkt er der 108 forskellige erhvervsuddannelser, med 326 mulige 
specialer. Uddannelserne er opdelt i 12 hovedindgange, der kan betegnes som 
faggrænser. Varighed, forløbsstruktur og lokationer for uddannelserne er varierende, 
samt lokationer for uddannelserne. (UVM.dk: Erhvervsuddannelserne:  2013)
Vi tager udgangspunkt i den nuværende Bygge- og anlægs snedkeruddannelse på 
Københavns Tekniske Skole (fremover KTS) i Rødovre, hvorfra gruppemedlem 
Mads har gennemført grundforløbet, og hvor uddannelsens varighed og forløb har 
samme opbygning som tømrer - og mureruddannelserne. Derudover er det den 
uddannelse hvor vi havde de bedste muligheder for indsamling af  empiri, da vi 
havde en række kontakter indenfor faget.
 
På snedkeruddannelsen starter eleverne et grundforløb, beregnet til at vare ca. 20 
uger. Afhængigt af  elevernes færdigheder kan de forlænges, så de er klar til at indgå 
en uddannelsesaftale, og derefter klar til de kommende hovedforløb.
Uddannelsen varer tre år og seks måneder, og er efter grundforløbet sammensat med 
hhv. hovedforløb på skolen, og arbejde hos en mester. Der er i alt seks hovedforløb, 
hvoraf  det sjette er svendeprøven (kts.dk: 2014).
 
Erhversskolerne
Erhvervsskolernes nuværende opbygning
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Grundforløbet er opdelt i moduler af  fem ugers varighed, og ender ud med et 
grundforløbsprojekt, som eleven skal eksamineres i. Undervejs ligger tre mindre 
projekter, hvor eleven introduceres til snedkerfagligt arbejde. Der er undervisning i 
basal værktøjslære, samlinger af  træ, maskinlære, tegning af  møbler og inventar på 
computer, matematik, førstehjælp, arbejdsmiljø, materialelære og kursus i brand og 
rullebukke stillads opsætning.
Efter grundforløbet kan eleverne søge læreplads som hhv. møbel- og bygningssnedker. 
Hovedforløbenes indhold fokuserer på eksempelvis køkkenfremstilling, vinduer, 
døre og inventar.
Undervisningen foregår i klasselokaler og på skolernes værksted, og foregår på 
hold, som man kender det fra en gymnasiale ungdomsuddannelse. Desuden får 
eleverne SU under hele uddannelsen, men uden at bruge SU-klip fordi det er en 
ungdomsuddannelse.
 
Da regeringen i oktober udsendte reformudspillet “Faglært til fremtiden – bedre 
og mere attraktive erhvervsuddannelser på vej”, var det på baggrund af  de seneste 
10 års fald af  ansøgere. Reformen blev vedtaget i slutningen af  februar 2014 og 
igangsættes i 2015. Målet for regeringen er at få 25% af  en ungdomsårgang til at 
starte på en erhvervsuddannelse i år 2020 (Faglært til fremtiden: 2013: 13).
Reformen omfatter alle erhvervsuddannelser. 
Vi har ift. vores projekt listet de mest relevante tiltag op herunder:
 
- Etablering af  et grundforløb på et helt skoleår, med gradvis specialisering. Eleverne 
får dermed længere tid til at bestemme sig for den rigtige uddannelse.
- Adgangskrav til erhvervsskolerne (og gymnasierne). Krav på karakteren 02 i 
matematik og dansk efter folkeskoles afgangsprøve.
“Faglært til fremtiden” og andre tiltag
Indledende research
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- De tolv hovedindgange reduceres til fire.
- Mere undervisning, minimum 25 timer om ugen.
- Bedre mulighed for videreuddannelse.
- Ny erhvervsuddannelse for voksne over 25. Dermed opdeling af  unge elever der 
får deres egen klasse.  
(Faglært til fremtiden: 2013)
 
Udover regeringens reform findes der flere tiltag som har sat fokus på 
erhvervsskolernes uddannelser og muligheder. Blandt dem er Skills, håndværkernes 
svar på danmarksmesterskabet i forskellige håndværksfag. Hands-On kampagnen 
som er et tre årigt tiltag der oplyser om uddannelserne på forskellige ture rundt i 
hele landet, samt flere lokale tiltag, eksempelvis tværfaglige projekter som Skud på 
Stammen.
(Skudpaastammen.dk: 2014, Hands-On.dk: 2014, Skillsdenmark.dk: 2014)
 
Vi gjorde brug af  allerede eksisterende hårde data for erhvervsskoler, såsom tal over 
tidligere, nuværende og kommende studerende. Ydermere diverse tabeller med fakta 
omkring erhvervsskoleelever. Dette gjorde vi for at danne et overblik, og få en bred 
viden om erhvervsskolerne. Da vi havde forstået rammerne for erhvervsskolen og 
dens elever, gik vi derefter mere konkret i dybden og undersøgte elever og lærere, 
ved at gå kvalitativt til værks, hvor vi udførte semistrukturerede interviews med 
vejledere, lærere og elever. Denne metode vil blive beskrevet i følgende afsnit.
På baggrund af  denne forberedelsesfase, vil vi nu præsentere tre semistrukturerede 
interviews (punkt B, C, D). Disse indgår i undersøgelsesfasen.
Data
Indledende research
A
14 / 72
 
”Semistrukturerede interviews giver mulighed for en mindre fast struktur, og 
inddragelse og udforskning af  nye temaer.” (Fuglsang: 2007: 282).
Vi valgte denne metode, da vi ønskede et nuanceret billede af  både lærere og 
elevers syn på erhvervsskolerne, og især bygge- og anlæg. Metoden tilgodeser at 
man som interviewer kan stille spørgsmål, der ikke er planlagt før interviewet og 
som kan opstå undervejs, når nye temaer bliver præsenteret (Fuglsang: 2007: 282).
Det fungerede således, at der mindst var to fra gruppen til stede under interviewet, 
hvor den ene tog noter og den anden stillede forberedte spørgsmål. Undervejs 
kunne den noteansvarlige stille uddybende spørgsmål.
Inden hvert interview opstillede vi et forskningsspørgsmål, som skulle besvare 
vores undren. Denne metode er brugt under samtlige interviews som følger.
 
Meningskondensering beskrives iflg. Kvale således.
“Meningskondensering indebærer, at de meninger, interviewpersonerne udtrykker, 
gives en kortere formulering. Lange udsagn sammenfattes til kortere udsagn, hvor 
hovedbetydningen af  det, der er sagt, omformuleres i få ord.” (Kvale: 2008: 227)
Vores kommende interviews bærer alle præg af  denne metode. Vores interviews 
som fremgår i bilagene, er opsat i punktform med hovedpunkter fra de enkelte 
interviews.
Dette metodeafsnit går i dybden med vores researcharbejde, der ledte til projektets 
retning og problemformulering.
Metodeteori 1
Semistrukreret interview
Meningskondensering
Research og empiriindsamling
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Metodeteori 1
Vi startede et eksplorativt arbejde og tog kontakt til erhvervsuddannelsernes 
vejledere. Resultatet af  det, affødte et nyt perspektiv som vi brugte i vores 
interviews med elev Julie Erdal og lærer Tom Bruhn. Den indsamlede empiri fik os 
til at specificere retning, og vi besluttede at lave en oplysningskampagne med fokus 
på erhvervsskolernes image.
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Forskningsspørgsmål 1
Analyse af interview på RTS
Deltagere: Gruppen og studievejledere; Kim og Winnie.
Tidspunkt: Kl. 9.00-10.00, 26. Februar 2014
Interviewet kan ses i Bilag 1.
Hvordan oplever i snedkerelevernes mulighed for at få en elevplads?
 
Vi skrev pr. mail til bl.a. Syddansk Erhvervsskole (SDE) og Roskilde Tekniske Skole 
(RTS) for at få undersøge vores tese om elevpladsproblematikken, som var dannet 
af  mediernes fremstilling. Den Regionale Praktikpladsenhed (DRP) har tidligere 
udformet kampagnen “Ta’ en elev”, som understregede problematikken. Vi ville 
derfor undersøge hvordan skolerne oplever og tackler dette problem.
Ud fra forskningsspørgsmålet formulerede vi bl.a. disse uddybende spørgsmål:
- Hvordan oplever i elevernes engagement?
- Hvordan er mulighederne for en elevplads som snedker?
- Tilbyder i noget særligt, for at forbedre elevernes muligheder?
 
Ovenstående spørgsmål blev sendt pr mail. Vi modtog skriftligt svar fra begge 
skoler, og fik en aftale om et uddybende møde med to studievejledere fra RTS.
Dette møde gjorde stort indtryk. Vejlederne så dem selv som fastholdelseskonsulenter, 
da deres primære udfordring bunder i elevernes manglende tilstedeværelse, bl.a. 
grundet misbrug, hjemløshed m.m. Mange af  deres elever har valgt RTS på et tyndt 
og ufagligt grundlag som sidste udvej for at få mad på bordet i form af  SU.
Studievejlederne kategoriserer elevernes engagement i fire niveauer: (1) Jeg kan, (2) 
jeg vil, (3) jeg kan ikke og (4) jeg vil ikke. Hvis eleverne befinder sig i niveau (4) 
Interview med Roskilde Tekniske Skole
B
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bliver de smidt ud. Vejlederne gav udtryk for, at det ikke er noget problem at få en 
elevplads for elever med det rette engagement.
Alt i alt fremstod størstedelen af  eleverne som fagligt trætte, og erhvervsskolerne 
bliver efter vejledernes udsagn brugt som skraldespand for de socialt udsatte unge.
 
Mange af  problemerne bunder i sociale aspekter, som vi ikke ønskede at beskæftige 
os med, da disse sociale problemer, efter studievejledernes overbevisning, ikke bliver 
skabt på erhvervsskolerne.
Vi gik fra RTS med en undren om hvorvidt det var muligt at motivere disse elever. 
Dette ledte os videre til vores næste undren, hvor vi ønskede at undersøge elevernes 
syn på erhvervsskolernes udfordringer. Vi arrangerede derfor et interview med en 
nuværende elev som følger.
Interview med Roskilde Tekniske Skole
B
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Interview kan ses i Bilag 2.
Hvordan ses erhvervsskolernes eventuelle udfordringer fra elevernes side?
Interviewet med vejlederne på RTS tegnede et dystert billede som vi ikke kunne 
genkende fra egne og venners erfaringer. Derfor ønskede vi at høre om forholdene 
på skolen set fra elevernes side. Ydermere på en skole med en anden placering, 
hvilket blev Københavns Tekniske Skole (KTS).
Udover at få et indblik i elevernes syn på skolerne, var vi interesseret i at høre 
om deres bekymringer for mulighederne i at finde en elevplads, deres tilgang til 
undervisningen og forhold til uddannelsen.
 
.
Interviewet gjorde os opmærksomme på, at snedkeruddannelsen på nuværende 
tidspunkt er meget populær, også blandt elever med en baggrund fra 
arkitektuddannelsen, designskolen eller gymnasiet. Grundforløbet bruges som et 
afsæt til andre kreative uddannelser, da det giver en forståelse for arbejdet med træ 
og samtidig giver eleverne stor frihed til at være kreative inden for fagets rammer. 
Denne indsigt er vigtigt fordi den sætter sit præg på hvilke elever snedkeruddannelsen 
tiltrækker, samt deres mål med grundforløbet.
Interview med elev, Julie Erdal
C
Forskningsspørgsmål 2
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Bekymringer om en elevplads var ikke relevante, fordi eleverne med baggrund fra 
førnævnte kreative uddannelser, ikke skulle bruge grundforløbet til andet end hvad 
det er. Derudover var holdningen, at nogle elever gerne ville fortsætte, men kun under 
de rette omstændigheder. Billedet af  et hårdt miljø hos mestre og virksomheder 
afskrækkede nogle fra at søge.
Motivationen fra lærernes side var ikke rettet mod at gøre eleverne til snedkere. 
Lærerne var blot glade for at have elever der viste stor interesse, hvilket de fleste 
gjorde i kraft af  deres tidligere uddannelser, eller i håb om en kommende kreativ 
uddannelse.
Elevernes forhold til skolen bar præg af  en skal-bare-videre holdning. Eleverne var 
glade for at være på skolen pga. det sociale, kreative og frie miljø, men størstedelen 
var afklarede med at de ikke skulle fuldende uddannelsen. Kun fem ud af  17 elever 
ville søge en elevplads.
 
Problematikken omkring elevpladser var derfor ikke vigtig for de studerende, fordi 
de modsat eleverne i Roskilde, havde andre planer med grundforløbet. Interviewet 
efterlod os med en undren over uddannelsens struktur, og fik os til at reflektere over 
hvad der gør, at eleverne motiveres til at fortsætte.
Dette interview havde grundlag for de spørgsmål vi stillede til snedkerlærer Tom 
Bruhn som følger.
Interview med elev, Julie Erdal
C
Elevpladsproblematikken
Motivation
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Interview med lærer, Tom Bruhn
D
Interview kan ses i Bilag 3.
Hvad gør skolerne for at motivere sine elever?
 
Efter at have interviewet vejledere og en nuværende elev fra Bygge- og anlæg, mente 
vi at vi manglede endnu et perspektiv. Derfor valgte vi at tage kontakt til Mads’ 
tidligere lærer fra snedkergrundforløbet, Tom Bruhn. Formålet med interviewet var 
i særdeleshed at blive klogere på hvordan skolen og underviseren motiverer sine 
elever, da vi på daværende tidspunkt oplevede motivation som et grundlæggende 
problem.
Vi gik ind til interviewet med følgende uddybende spørgsmål:
 
- Hvordan er elevernes engagement?
- Er der en forskel på motivationen inden for Bygge- og anlæg fagene?
- Er frafaldet så højt som regeringen siger, eller oplever du et anderledes billede på 
Bygge- og anlæg?
- Hvordan oplever du dine elevers motivation?
- Vil reformen ‘Faglært til fremtiden’ få en indflydelse på hvordan skolerne hverver 
elever og mindsker frafald?
- Hvor mange elever får en elevplads? - Er det et omfattende problem?
 
Tom viste sig at have et stort engagement og enorm lyst til at fortælle om skolen og 
dennes udfordringer. Det førte til at Tom tog styringen af  interviewet og det blev 
mere til en samtale, hvor vi dog stadig havde for øje at få viden omkring motivation 
Forskningsspørgsmål 3
Analyse af interview med lærer, Tom Bruhn
Deltagere: Gruppen og lærer på KTS Rødovre, Tom Bruhn
Tidspunkt: Kl. 19.45-11.00, 25. MArts 2014, Rødovre KTS
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af  eleverne.
Da interviewet udviklede sig som det gjorde, blev det svært at give direkte svar på 
vores planlagte spørgsmål. Vi tog dog en række punkter til os.
Overordnet fandt vi ud af, at der er stor forskel på skolerne, deres lærer og de enkelte 
uddannelser imellem. Her bærer demografien en stor rolle. KTS Rødovre Bygge- og 
anlægs uddannelser tiltrak derfor vidt forskellige elever og lærere, hvilket betød at 
hver uddannelse også havde forskellige problemer og løsninger. Snedkeruddannelsen 
oplevede f.eks. ikke samme frafaldsproblem som mureruddannelsen, på trods af  at 
der er flere studerende på snedkeruddannelsen, som ikke fuldfører uddannelsen, 
men bruger den som et springbræt til eks. at blive arkitekt. Dette så Tom ikke som 
et problem når blot en håndfuld gik videre. Ydermere mente han, at det blot ville 
gavne elevernes fremtidige jobmuligheder.
Tom mente at skolerne havde det til fælles, at lærerne og undervisningen var for 
traditionsbundne, hvilket var en af  årsagerne til b.la. det høje frafald som nogle af  
skolerne oplever. Tom mente, at man for at motivere eleverne er nødt til at gøre 
op med traditionerne, og have større fokus på tværfagligt arbejde og samarbejde 
uddannelserne imellem. Dette ville løse en række frafaldsproblemer og give udbytte 
i nogle stærkere fagligt elever.
Et andet problem er, at skolerne har en meget forskellig og til tider ringe information, 
hvilket fører til at eleverne ikke er klar over hvad de går ind til og hvad man kan 
bruge uddannelsen til. Tom oplevede ofte at eleverne bliver positivt overraskede og 
får afkræftet deres fordomme.
Interview med lærer, Tom Bruhn
D
Traditioner
Struktur
22 / 72
 
Hvis eleven viser engagement og er dygtig, er det muligt at finde en elevplads. 
16 ud af  20 fra Toms tidligere hold havde fået elevpladser og hans tidligere hold 
havde ligeså positive resultater. Ydermere oplever snedkeruddannelsen på KTS stor 
fremgang og har venteliste på optagelse.
 
De tre ovenstående interviews gav et komplekst billede af  erhvervsskolernes 
problemer. I følgende afsnit vil vi opsamle på vores research, for dernæst at opstille 
tre problemretninger hvor vi fandt plads til forbedring på erhvervsskolerne.
Engagement
Opsamling på interviews med RTS, elev og Lærer
Interview med lærer, Tom Bruhn
D
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(1) Image og information
(2) Teknisk skole som uddannelsesinstitution
Mulige problemretninger
E
Vi kan sammenfatte at den enkelte erhvervsskoles placering afgør den enkelte skoles 
eventuelle problemer. Erhvervsskolernes fælles image udgøres af  alle skolerne, hvor 
profilen for den enkelte skole ikke nødvendigvis stemmer overens med identiteten, 
som er grundlag for et dårligt image, hvilket senere bliver uddybet.
Eks. skiller RTS sig ud fra KTS, bl.a. i form af  elevernes udfordringer med sociale 
problemer.
Vores første tese om elevpladsproblemet er delvist afkræftet. Det overordnede bill-
ede er, at de snedkerelever der besidder det rette engagement, har gode chancer for 
en elevplads.
Nogle elever er ikke rustet til en elevplads, hvilket der er mange grunde til. Proble-
merne bunder i andet end virksomhedernes manglende elevpladser, og vi opstillede 
derfor tre problemretninger.
 
Erhvervsskolernes image er udfordret, fordi visse skoler bliver brugt som sidste 
stop for socialt udsatte elever. Disse elever er med til at skabe et dårligt image.
Desuden har vi selv oplevet daværende regerings mål om, at danske unge skal være 
akademisk uddannede såfremt Danmark skal kunne konkurrere på internationalt 
niveau (Et Danmark der står sammen: 2011: 6). Nuværende regering har et mål om 
at fordoble antallet af  akademikere over de næste 20 år (Ertman: Jyllandsposten: 
2013). Denne strategi gavner ikke erhvervsskolerne.
Erhvervsskolernes struktur og information om muligheder er sparsomme. Det af-
fødte et muligt fokus: Hvordan kan erhvervsskolernes image forbedres?
 
Vi undrer os over at skolerne umiddelbart intet har imod, at eleverne ikke fuldender 
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uddannelsen, som må være økonomisk ressourcekrævende.
Skolernes økonomi er styret af  en taxameterordning, hvor hver elev frigør en pose 
penge til skolen. Vi undrer os over hvorvidt dette paradoks afgør skolernes mulighed 
for eks. at smide elever ud grundet meget fravær.
Et muligt fokus er hvorvidt erhvervsskolernes struktur er grundlag for den negative 
udvikling?
 
Elevernes motivation er meget vekslende og der er stor forskel på hver enkelt skoles 
lærere og deres måde at motivere eleverne på.
Et muligt fokus kunne være om sociale arrangementer, anderledes undervisnings-
forløb eller bedre rustede lærere kunne medvirke til at øge elevernes motivation og 
engagement.
Vi vil i kommende afsnit præsentere vores valg af  problemretning
 
Mulige problemretninger
E
(3) Hvad betyder motivation for læring
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Vi valgte at fokusere på erhvervsskolernes image. Dette gjorde vi fordi vi så en 
mulighed for at præge det eksisterende. Da vi ikke mente at kunne ændre på ud-
dannelsens struktur og fandt skolernes image mere interessant end motivation af  
eleverne, afgrænsede vi vores fokus. Derudover mente vi at en ændring af  nuværen-
de image, afhængigt af  succes eller fiasko, bærer en mulighed for forbedring af  en 
række af  de andre problemer. Vi forestiller os, at et godt og stærkt image vil øge 
ansøgningerne til erhvervsskolerne.
Jf. studieordningen og kravet om en visuel præsentation, lagde vi os ydermere fast 
på at udforme en kampagne. På daværende tidspunkt var det en bred nok løsning 
til at samle vores ideer i en form, uden at indskrænke indholdet af  hvad kampagnen 
skulle omhandle. Derfor afgrænsede vi os til at se på teori om tilrettelæggelse af  
information og kampagnearbejde.
De kommende afsnit afdækker bl.a. teori om image om informationsprocesser.
Valg af problemretning
E
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Ved images forstås opfattelsen af  en gruppe, virksomhed eller i vores tilfælde en 
institution. Image er en speciel størrelse idet opfattelsen eller forståelsen af  en 
institution ikke nødvendigvis stemmer overens med virkeligheden.
 
Semiotik kan beskrives som læren og fortolkning af  tegn. Med tegn menes “noget, 
som står for noget andet” (Lindberg: 2009: 46). Tolkning af  tegn varierer efter 
hvilken kulturel sammenhæng de(n) indgår i. Afsender (tegn) kan altså risikere at 
blive misforstået hvis institutionen ikke henvender sig specifikt og direkte til sin 
målgruppe.
 
I kapitel 1 af  “Under lup i offentligheden” præsenterer Mie Femø Nielsen en 
semiotisk-inspireret model til at vise hvordan image opfattes. Modellen kan ses 
herunder:
(Hansen: 2012: 33)
Teori 1
Image
Semiotik
Image
Profil Identitet
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“Målet er, at der skal være overensstemmelse mellem de tre hjørner af  trekanten, 
for at organisationen kan siges at have en stabil troværdighed.” (Hansen: 2012: 33). 
Ved profil forstås institutionens valg af  offentlig fremstilling; hvordan de beskriver 
sig selv og fremstår. Altså kommunikationen indefra og ud.
Identitet skal forstås som profilen i praksis; hvordan institutionen faktisk fremstår. 
Der vil sandsynligvis være en række uoverensstemmelser fra ledelsens (afsenders) 
valg af  profilering til hvordan institutionens brugere (modtagere) opfatter og tolker 
den.
 
Der findes en række niveauer af  brands og branding. Det kan være et specifikt 
produkt eller hele organisationen. Overordnet set skelnes mellem corporate branding 
og ét-produkt-ét-brand, der hver især har sin fordele og ulemper. Ved corporate 
branding’s fordele er bl.a. muligheden for at skabe en fælles identitet og dermed 
skabe sammenhold, og at man kun skal brande ét brand modsat ét-produkt-ét-brand 
hvor der kræves branding på det enkelte produkt. Dette giver dog mulighed for et 
stærkere brand for det unikke produkt. Det er afgørende for en institution at besidde 
den rette brandarkitektur for at opnå en stærk og troværdig identitet (Hansen: 2012: 
71-72).
“Inden for branded house-strategen (red. samme som corporate branding) arbejdes 
der altså kun med ét brand. Brandet kan have den samme identitet på alle markeder, 
eller det kan have en tilpasset udvidet identitet på udvalgte markeder for at imødegå 
særlige lokale præferencer.” (Hansen,: 2012: 75)
Teori 1
Branding
Corporate branding
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Ved corporate branding findes altså en overordnet identitet, men der tillades 
tilpasning til specifikke markeder og miljøer. Her kan man typisk specificere sin 
målgruppe og tilegne identiteten netop dem. Corporate branding er en langsigtet 
strategi, der ikke kan ændre en organisations identitet fra dag til dag (Hansen: 2012: 
86). Det er vigtigt at organisationens virkelighed stemmer overens med dét der bliver 
kommunikeret ud, præcist som vi så i Femøs trekant.
 
Oplevelsesbaseret branding har sit afsæt i oplevelsesøkonomi, hvor Joseph Pine og 
James Gilmore betragtes som bærende skabere (Hansen: 2012: 233). I dette øjemed 
er oplevelser ikke nødvendigvis rene oplevelser, eksempelvis i form af  en koncert, 
men derimod “(...) kunsten at kunne koble en oplevelse på købet eller forbruget 
af  produktet (Hansen: 2012: 233)”. Pine og Gilmores teori om de fire forskellige 
oplevelsesdomæner kan ses her:
Teori 1
Oplevelsesbaseret branding
Oplevelsen går ind i forbrugeren (opmærksomhed)
Absorbering
Fordybelse
Forbrugeren går ind i oplevelsen (optagethed)
Passiv deltagelse Aktiv deltagelse
Underholdning
Føle/sanse
Æstetik
Være der
Eskapisme
Gøre
Finde andre
virkeligheder
Uddannelse
Lære
Hansen: 2012: 234
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Underholdning ses som en passiv form for oplevelse. Uddannelse og læring handler 
om at forbrugeren lærer noget nyt da han aktivt deltager i oplevelsen. Æstetikken 
omhandler det kunstneriske hvor forbrugeren bliver draget. Eskapisme er hvor 
forbrugeren giver sig helt hen til oplevelsen og forsvinder mentalt fra tid og sted. 
(Hansen: 2012: 233-236)
 
Det kan sammenfattes at aktiv deltagelse, der resulterer i anderledes oplevelser, er 
fornuftigt såfremt man ønsker en refleksiv modtager.
 
“Historier er ifølge den narrative teori menneskets måde at skabe mening i 
hverdagen på. Historier hjælper os med at sætte enkeltstående begivenheder ind i en 
meningsfuld helhed (…)” (Hansen: 2012: 111).
Storytelling omhandler måden historier fortælles på, og fokuserer på hvordan 
modtageren opfatter historien.
 
For at forstå en informationsproces må man dele processen op i en række faser. 
Informationsprocesser varierer i længde og nogle faser kan være kortere eller 
længere. De faser vi vil beskrive, er ud fra en grundmodel af  informationsprocessen 
og tager sit udgangspunkt i Preben Sepstrups “Tilrettelæggelse af  information”, 
1999, Kap. 3.
Informationsprocessen
Storytelling
Teori 1
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Eksponering er det første skridt i en informationsproces. Det er nødvendigt, men ikke 
tilstrækkeligt for skabelsen af  en kommende effekt. Begrebet dækker over hvorvidt 
modtageren er i sanseposition for et givent produkt før selve informationsprocessen 
kan begynde (Sepstrup: 1999: 68). Et eksempel på eksponering kunne være en 
annonce i en avis: Læseren af  avisen er eksponeret for annoncen, idét personen har 
mulighed for at se den, men ikke nødvendigvis gør det.
Læseren kan altså godt være eksponeret for et kommunikationsprodukt uden at 
blive opmærksom på det, hvilket fører til det næste begreb.
 
Indledende opmærksomhed er andet skridt i informationsprocessen (Sepstrup: 
1999: 70). Modtageren danner en givet opfattelse af  en eller flere dele af  et 
informationsproduktet. Ved eksemplet fra før betyder det, at læseren nu ligger 
mærke til annoncen. Læseren bliver bevidst om annoncens tilstedeværelse, eventuelt 
overskriften og afsender, men vælger ikke nødvendigvis at læse den. Hvis personen 
alligevel standser ved annoncen er der mulighed for fortsat opmærksomhed.
 
Fortsat opmærksomhed er en potentiel konsekvens af  indledende opmærksomhed 
og kan forklares ud fra følgende citat:
“Fortsat opmærksomhed er ensbetydende med yderligere koncentration om hele 
eller dele af  informationen.” (Sepstrup: 1999: 74)
Efter det tidligere eksempel vil læseren måske lægge mærke til noget genkendeligt og 
læse  rubrikken eller hele annoncen. Man kan sige, at der i denne fase nu begynder 
(3) Fortsat opmærksomhed
Teori 1
(1) Eksponering
(2) Indledende opmærksomhed
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en bearbejdelse af  informationen og forståelse af  den information modtageren 
blev opmærksom på ved tidligere fase. Processen fra indledende opmærksomhed til 
fortsat opmærksomhed kan vare et splitsekund (Sepstrup: 1999: 74). Ved et simpelt 
informationsprodukt, som f.eks. en valgplakat, entydigt med partiets logo, falder de 
to opmærksomhedsfaser helt sammen, da budskabet kun består af  et logo og derfor 
ikke skal formidle en længere information. Ved sådan et eksempel er de to faser altså 
identiske.
Gennem de tre første faser får modtageren en form for forståelse af  budskabet, 
hvilket er fjerde fase (Sepstrup: 1999: 75) . Forståelse kan variere i grad og behøver 
ikke at være i overensstemmelse med hvad afsenderen gerne vil have modtageren til 
at forstå. Modtageren kan have forstået et givent budskab uden at det nødvendigvis 
fører til afsenders egentlige mål. Ved eksemplet med annoncen kunne det være at 
læseren ikke vælger at rette sig efter hvad annoncen tilskriver, dog har læseren måske 
opnået viden. Selvom modtageren ikke forstår og følger budskabet som tilsigtet 
fra afsenderen, opstår der en form for forståelse og dermed en effekt, der kan få 
konsekvens for informationsprocessens senere forløb. Denne fase stiller de største 
krav til afsenderen, da en misforståelse vil være afgørende for den videre proces.
 
Erindring af  den nye viden er femte fase. Erindringsfasen kan beskrives som det 
tidspunkt hvor modtageren husker forståelsen af  en given information.
Hvis modtageren ingen form for erindring har, resulterer det i en afbrydning af  
processen. Det er svært at sige hvor meget der skal til for, at modtageren forstår 
informationen. Men i form af  en adfærdsændring kan det ses, hvorvidt erindringen 
(5) Erindring
(4) Forståelse
Teori 1
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har ført modtageren videre i informationsprocessen (Sepstrup: 1999: 82).
 
Sidste fase i informationsprocessen er effekten, som er det målbare resultat af  
informationsprocessen. Effekt kan opstå på forskellige niveauer, og er i vores tilfælde 
møntet på individet. Den effekt afsenderen søger, er nødvendig at kategorisere 
efter hvilken type effekt, der ønskes at blive opnået (Sepstrup: 1999: 86). Effekten 
stemmer ikke nødvendigvis overens med afsenders forventning, hvilket kaldes 
utilsigtet effekt .  Levetiden for effekten kan også være svær at forudsige, og kan 
derfor deles op i kortsigtet og langsigtet, alt afhængigt af  hvornår effekten bliver en 
realitet hos modtageren (Sepstrup: 1999: 86-87). Derudover er der forskellig grad af  
effekt. Det kan være en videns ændring der indtræffer, en holdningsændring eller en 
adfærdsændring alt efter informationsprocessen formål.
Processens samlede effekt er determineret af  en række forhold ved modtageren. 
Disse ligger til grund for modtagerens valg og hvordan hvert trin i processen opfattes.
 
De seks ovenstående punkter er som sagt alle trin i en samlet informationsproces. 
For at arbejde med processen og de enkelte trin nærmere, kan der inddrages en række 
forhold ved modtagerne. Sepstrup nævner bl.a. (1) livssituation, (2) relevansopfattelse 
og (3) informationsbehov (Sepstrup: 1999: 57).  De tre modtagerforhold vil nu blive 
beskrevet med henblik på senere at blive analyseret i sammenhæng med vores egen 
kampagne og dennes modtager.
 
Forhold ved modtageren
Teori 1
(6) Effekten
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Livssituation er en samlet betegnelse for en række træk ved modtageren; erfaring, 
viden, interesser, uddannelse, erhverv, alder og køn (Sepstrup: 1999: 58). Det 
kan forklares som selve modtagerens baggrund, historie, hvilket er unikt for 
alle modtagere. Modtagerens livssituation har altså indflydelse på hvert trin i 
informationsprocessen, lige fra om personen er eksponeret for produktet, til om 
personen kan danne sig en forståelse for det. Man kan antage at en given modtager 
har en alder hvor søgning af  information og viden sker på nettet. Derfor vil 
modtageren knapt nok være eksponeret for produkter i en trykt avis. Modtagerens 
livssituationen er altså afgørende for den videre proces og dennes reelle effekt.
Ud fra livssituation skabes modtagerens relevansopfattelse. 
En modtagers relevansopfattelse kan beskrives ud fra hvorvidt modtageren føler, at et 
givent produkt er vedkommende væsentligt (Sepstrup: 1999: 60). Altså om det givne 
produkt har en betydning for modtageren og om der kan udvikles en videre interesse. 
En afsender kan måske mene, at modtageren er en del af  et bestemt segment, og 
burde have en vis relevantsopfattelse, men hver enkelt modtager har en subjektiv 
oplevelse af  produktets relevans (Sepstrup: 1999: 60). Dette modtagerforhold læner 
sig derfor opad eller helt udspringer af  tidligere beskrevet forhold, livssituation, 
da modtagerens livssituationen er unik og determinerer relevansopfattelsen. Dette 
kunne for eksempel komme til udtryk ved, at en modtager med en lang uddannelse 
har en anden relevansopfattelse end en modtager med en kort uddannelse. Dog kan 
man som sagt ikke sammenfatte, at to personer med vidt forskellige livssituation 
ikke har samme relevansopfattelse, da hver modtagers oplevelse er subjektiv.
(1) Livssituation
(2) Relevansopfattelse
Teori 1
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“Informationsbehov” er den subjektive oplevelse af  forskellen mellem, hvad en 
person oplever at vide og gerne vil vide” (Sepstrup: 1999: 63). En modtager kan opleve 
at have nok viden omkring et produkt og derfor ikke have et informationsbehov, 
hvor en anden modtager oplever ikke at have nogen viden, eller gerne vil vide mere 
om produktet og derfor føler et informationsbehov.
En modtager skal føle et informationsbehov for at modtage information. Dette kan 
ofte være med henblik på informationens egentlige nytteværdi. Dog kan en modtager 
også benytte informationen med andre hensigter, eks. som underholdningsværdi 
eller tidsfordriv (Sepstrup: 1999: 63).
 
Informationsbehov er sammen med relevansopfattelse to centrale faktorer i 
dannelsen af  indledende opmærksomhed for modtageren (Sepstrup: 1999: 63). Hvis 
modtageren hverken oplever at vide tilstrækkeligt om informationen, eller finder 
information betydningsfuld, er en videre informationsproces svært fremkommelig. 
 
Helt overordnet kan vi sammenfatte at en modtagers baggrund (livssituation) har 
indflydelse på hvad modtageren føler har betydning (relevansopfattelse) og hvad en 
person føler behov for at vide (informationsbehov).
 
På baggrund af  vores indsamlede empiri og nye teoriforståelse, vil vi nu præsentere 
vores første overvejelser om et kampagnekoncept.
Opsamling af forhold ved modtageren
Teori 1
(3) Informationsbehov
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Kampagnekoncept forslag 1
Formål og målgruppe
Indhold
Metode 2
 
Vi vil udforme en oplysningskampagne med målgruppen grundskolens 8-10. 
klasse, da de står over for deres første uddannelsesvalg. Jf. teoriafsnittet ved vi, at 
aktiv deltagelse ved oplevelsesbaseret branding er en god måde at opnå refleksive 
modtagere. Kampagnen skal derfor indeholde en aktiv deltagelse, også gerne mellem 
de forskellige deltagere. Vores kampagne skal fungere som corporate branding da det 
er ikke er en specifik uddannelse på erhvervsskolerne, men selve erhvervsskolerne 
der brandes. Vi tager dog udgangspunkt i empiri fra Bygge- og anlæg. Formålet med 
kampagnen er, at oplyse om erhvervsskolernes muligheder og udvalgte tiltag som 
reformen vil indføre for dermed at forbedre erhvervsskolernes image.
 
Følgende overvejes som mulige punkter der skal kommunikeres ud:
 
- Etablering af  et grundforløb på et helt skoleår, med gradvis specialisering. Eleverne 
får dermed længere tid til at bestemme sig for den rigtige uddannelse.
- Adgangskrav til erhvervsskolerne (og gymnasierne). Krav på karakteren 02 i 
matematik og dansk efter folkeskoles afgangsprøve.
- De tolv hovedindgange reduceres til fire.
- Mere undervisning, minimum 25 timer om ugen.
- Bedre mulighed for videreuddannelse.
- Ny erhvervsuddannelse for voksne over 25. Dermed opdeling af  unge elever der 
får deres egen klasse.  
- Økonomiske udsigter og muligheder.
- 30.000 manglende faglærte om få år.
- Erhvervsskolernes struktur.
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- Opgør med fordomme.
- Sociale aktiviteter.
(Faglært til fremtiden: 2013)
 
Vi vil ikke nødvendigvis formidle alle punkter.
Vi vil bruge snedkeruddannelsen som rollemodel for erhvervsskolerne, dels fordi 
Bygge- og anlægs snedkeruddannelse er en af  de mere velfungerende, dels fordi deres 
arbejde udformer noget konkret og fysisk som aktivt kan bruges på grundskolerne.
 
Vi har taget udgangspunkt i en årlig konkurrence der afholdes på KTS Rødovre, 
hvor der konkurreres blandt snedkere og tømrere om at lave det flotteste juletræ. 
Sidste års vinder var snedkerstuderende, med juletræet der kan ses på billedet.
  
   (KTS.dk: 2013)
Juletræet har i sin form mange muligheder og besidder et godt blikfang. Det er et 
anderledes og kreativt design, som man ikke typisk forbinder med et håndværksfag 
og erhvervsskole. I og med at juletræet er lavet af  elever på en erhvervsskole, vil 
kampagnen virke troværdigt da eleverne delvist fremstår som afsendere. Det er en 
genstand som de fleste af  os forbinder med en højtid, glæde, gaver m.m. Det er 
planen at disse associationer skal udnyttes i oplevelsesprocessen. Formidlingen om 
Storytelling og oplevelseskommunikation
Metode 2
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erhvervsskolerne skal ske ved hjælp af  gaver som eleverne skal interagere med. Enten 
ved at kunne vinde noget eller ved at kunne lege sig frem til mere information. Det 
kunne eksempelvis være flip-flappere, et puslespil som indeholder et budskab når 
det er samlet eller lignende. Endeligt indhold i disse gaver er endnu ikke klargjort.
 
I henhold til de seks trin i Sepstrups informationsproces (Teori 1), formoder vi at 
processen ville forløbe som følger:
 
Juletræet vises frem med pakker ved en 8-10. klasse. Alle eleverne har mulighed for, 
at gå derhen og se nærmere på det, men gør det nødvendigvis ikke.
Indledende opmærksomhed: Eleven bliver bevidst om juletræet og pakkerne. 
personen vælger ikke nødvendigvis at gå derhen.
Eleven vælger at se nærmere på træet og tager en pakke, der indeholder information 
eller et spor til videre informationssøgning.
Det skal være klart for eleven der åbner pakken, at informationen skal bruges til 
noget, og derfor er nødvendig at læse. En forståelse for information håber vi dermed 
Formodet informationsproces
(1) Eksponering
(2) Fortsat opmærksomhed
(3) Forståelse
Metode 2
38 / 72
at skabe.
Informationen under juletræet skal huskes på en måde, så den bliver nødvendig i 
eks. en konkurrencen. Man kunne sætte regler for, at en vis procentdel fra klassen 
skulle have besvaret en vis procentdel rigtig af  spørgsmålene, eller på en anden måde 
sikre, at budskabet bliver nødvendigt at huske.
Eleverne har læst informationen og fået viden omkring erhvervsskoler, hvilket har 
forbedret erhvervsskolernes image.
 
De seks ovenstående punkter er trin i en samlet informationsproces. For at forstå 
forløbet, kan de tre nævnte modtagerforhold inddrages.
Vores målgruppes livssituation er, at de inden maksimalt et par år afslutter 
grundskolen eller 10. klasse. De er 13-16 år, og er vokset op i et digitaliseret samfund.
Den enkelte elevs subjektive mening danner dennes relevansopfattelse om 
hvorvidt information om erhvervsskoler er relevant. Det er svært at kortlægge 
vores målgruppes relevansopfattelse da vi endnu ikke kender dem særligt godt, 
men da de står over for et kommende uddannelsesvalg, burde det være relevant. 
Informationsbehovet er varierende blandt eleverne da man må gå ud fra, at visse 
elever er fuldstændigt afklarede med deres uddannelsesvalg efter folkeskolen.
(4) Erindring
(5) Effekt
Modtagerforhold
Metode 2
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På baggrund af  vores valg af  målgruppe, besluttede vi at benytte os af  fokusgruppe 
interviews. Denne metode valgte vi fordi vores spørgsmål skulle være åbne og 
bruges til at danne et generelt indtryk til brug i kampagnen.  Som forberedelse til 
interviewet havde vi gjort os selv klart, at hovedproblemet der skulle diskuteres var 
valg af  uddannelse, og hvorfor, med en underliggende agenda der skulle fokusere 
på, hvorfor erhvervsskolerne eventuelt ikke var i søgelyset for eleverne.
Vores spørgsmål var lavet for at undersøge udsagn og holdninger blandt 8.- og 10. 
klasses elever og for at kende til deres uddannelsesvalg.
Steinar Kvale og Svend Brinkmann beskriver i deres bog “InterView - Introduktion 
til et håndværk” fokusgruppeinterviews således:
 
“Den (fokusgruppeinterviewet) er kendetegnet ved en ikke styrende interviewstil, 
hvor det først og fremmest går ud på at få mange forskellige synspunkter frem 
vedrørende det emne, der er i fokus for gruppen.” (Kvale: 2009: 170)
Valget af  at benytte fokusgrupper stemmer overens med Sepstrups tanke om 
målgruppeanalyse, hvor man får besvaret spørgsmål om bl.a. livssituation, 
relevansopfattelse og hvordan målgruppen identificeres og hvad deres 
informationsbehov er.
 
Derudover er fokusgruppeinterviews gode til at producere meget data på kort tid, 
da man prøver at opnå et diskussionsforum, hvor det rigtige svar ikke findes, men 
perspektiver og holdninger om fokusset er til diskussion. Det var nødvendigt i vores 
situation, fordi vi på daværende tidspunkt var langt i projektet. (Kvale: 2009)
 
Denne form for interview har også ulemper. Det er op til den styrende moderator 
at sørge for at alle kommer til orde, så én persons synspunkter ikke bliver de andres 
og dem man bruger videre frem. De holdninger der blive fremsat, kan desuden 
Fokusgruppeinterview
Teori 2
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være svære at validere, da det kan være svært at gennemskue om holdningerne er 
elevernes egne, forældrenes eller vennernes (Elkan: 2012).
 
Vi tog kontakt til Den Classenske Legatskole hvor vi havde kontakt til en elev, med 
henblik på at lave fokusgruppeinterviews.
Vi var opmærksomme på at udvælgelsen af  elever skulle være et typisk udsnit af  en 
årgang, hvilket vi informerede vores kontaktperson om. 
Teori 2
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Fokusgruppeintervew med 9. klasses elever
Interview kan ses i Bilag 4.
Hvordan træffes valg af  uddannelse og hvad påvirker valget?
 
Vores udgangspunkt med interviewet var at vide hvordan man som elev træffer sit 
uddannelsesvalg og hvilke faktorer der havde indflydelse på valget. Derudover ville 
vi få kendskab til deres livssituation. Dette skulle vi bruge til, at finde ud af  hvilke 
medier de bruger og hvordan man som elev foretrækker at finde ny viden omkring 
uddannelse. Altså lære deres informationsbehov at kende.
Dernæst ville vi finde ud af  om eleverne besidder fordomme om erhvervsskoler 
og hvordan disse kunne ændres gennem informationsprocesser. Til slut ønskede vi 
kritik på vores første kampagneudkast. Dette ledte til følgende interviewspørgsmål.
 
- Hvilken uddannelse vil I fortsætte på efter 9. Klasse? Hvilke faktorer har haft 
indflydelse på jeres valg?
- Hvor får/finder I information om jeres fremtidige valg af  uddannelse?
- Hvor meget kender I til erhvervsuddannelserne?
- Hvordan ville I reagere på følgende kampagne?
 
Vi havde sat to timer af  til interviewet; en halv time til at lære dem at kende og få 
skabt en god stemning, dernæst en time til selve spørgsmålene og tilslut en halv time 
til at samle op og stille eventuel spørgsmål der var affødt af  deres svar. Interviewet 
blev holdt i et klasselokale på deres skole, fordi det er et lokale de kender og føler sig 
tilpasse i.  Vi havde forinden udvalgt en person blandt os, der skulle stille spørgsmålene 
og fungere som moderator, dog kunne de to andre stille forståelsesspørgsmål, men 
først i den sidste halve time stille helt nye spørgsmål.
 
F
Forskningsspørgsmål 4
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Deres fælles livssituation var, at de alle var piger mellem 14 -16 år og havde valgt 
at starte i gymnasiet, dette primært på baggrund af  som de sagde “alle andre gør 
det” (Bilag 4), men også fordi forældrene enten selv havde gået i gymnasiet eller 
ville have at deres børn gjorde det. Altså var det et valg eleverne havde foretaget 
længe før de skulle ansøge til en ungdomsuddannelse. Derudover mente de alle fire, 
at de primært var blevet informeret om gymnasiale uddannelser. Deres generelle 
indtryk af  erhvervsskoler var, at det er ”for de mindre boglige” (Bilag 4) og at der 
ikke tilnærmelsesvis er det samme sociale sammenhold i en erhvervsskole som i 
gymnasiet. Dog erkendte de alle fire, at de ikke vidste nok om erhvervsskolernes 
uddannelsesmuligheder. Det hang måske sammen med, at de ikke selv opsøgte 
viden omkring erhvervsskoler da de ikke fandt det relevant for dem. Deres tilgang 
til information var, at det helst skulle være relevant eller at det skulle indeholde en 
underholdningsværdi før de opsøgte den.
 
De var positiv stemt over for vores første kampagnekoncept. Dog skulle den 
indeholde noget hvor man kunne bruge et medie, da deres primære kilde til 
information var i gennem venner og smartphones. De foreslog at QR-koder skulle 
være en del af  mediet, da de indeholdte en underholdningsværdi og f.eks. er “sjovere 
end en flyer”  (Bilag 4). Derudover skulle kampagnen indeholde en konkurrence 
hvor klassen kan vinde noget hvis der blev samarbejdet. En sådan kampagne ville 
måske ikke få eleverne til at ændre uddannelsesvalg, men de istemte alle at det måske 
ville ændre deres opfattelse af  hvad man kan bruge erhvervsskolernes uddannelser 
Analyse af interview med 9. klasses elever
Kritik af kampagneforslag 1
Deltagere: Gruppen og elever fra Den Classenske LEgatskole: Tyra 
(15), Emma (15), Michelle (16), Franceska (15).
Tidspunkt: Kl. 14.00-15.00, 14. Maj 2014.
Fokusgruppeintervew med 9. klasses elever
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til og hvilke typer der går der.
Det fik os til at revurdere vores første kampagneforslag, til det nuværende som det 
kommende afsnit præsentere.
 
Fokusgruppeinterviewet fik os til at revurdere vores første kampagneforslag, hvilket 
førte til et nyt kampagnekoncept, som nu vil blive præsenteret.
Fokusgruppeintervew med 9. klasses elever
F
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Den enkelte 8.-9.-10. klasse modtager en indbydende pakke i starten af  december. 
Tidspunktet er valgt, så eleverne evt. kan genoverveje deres valg inden ansøgningen 
til en ungdomsuddannelse der skal forelægge inden marts. (Ug.dk: 2014: Optagelse 
til gymnasiale uddannelser)
 
Pakken indeholder et kort hvor der kan stå: “Vind en klassetur til udlandet! Samarbejd 
om at løse de forskellige brikkers spørgsmål ved at samle spørgsmålene med det 
rigtige svar. De rigtige par danner en QR kode der skal scannes for at deltage i 
konkurrencen. Hilsen Københavns Erhvervsskoler”
Eleverne samler spørgsmål og svar, der handler om erhvervsskoler og QR-koderne 
scannes vha. deres smartphones.
Når en QR-kode scannes, vises én ud af  fem forskellige informative, korte og 
underholdende videoer om erhvervsuddannelser. Vi vælger antallet af  videoer på 
baggrund af  overskuelighed, da vi mener at deres engagement vil dale hvis der er for 
mange. Når første video er set til ende, vises et symbol der indikerer at de er nået en 
femtedel af  konkurrencen. Ved næste video to femtedele osv. Når femte og sidste 
video er set, vises en besked om at de nu deltager i konkurrencen.
 
Modtagerforholdene ved 8.-9.- og 10. klasses elever er følgende:
 
Elevernes livssituation er individuel, dog er der en række træk de har tilfælles. 
Elevernes alder spænder ca. mellem 13-16 år og de har derfor nogenlunde samme 
erfaringer og viden. Derudover er de vokset op i København eller omegn, og skal til 
Kampagnekoncept 2
Introduktion
Forhold ved modtageren
(1) Livssituation
G
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at afslutte grundskolen og vælge ungdomsuddannelse.  
 
De fire personer fra fokusgruppeinterviewet havde som tidligere nævnt alle valgt 
gymnasiet. Information om erhvervsskolerne var derfor ikke relevant. Dog vil denne 
kampagne foregå før den egentlige deadline for udvælgelse af  ungdomsuddannelser, 
hvor informationen stadig vil være relevant for de elever der ikke har besluttet sig.
 
Efter interviewpersonernes udsagn finder 9.klasses elever QR-koder underholdende. 
Når videoerne ligeså vil være underholdende, vil kampagnen indeholde en 
underholdningsværdi for eleverne. Der skabes derved et informationsbehov.
 
Dette afsnit vil behandle den tilsigtede modtagelse af  kampagnen igennem Sepstrups 
informationsproces, beskrevet i Teori 1 og gennemgået i afsnittet Kampagne 1.
 
Såfremt læreren medvilliger til at deltage i kampagnen, og eleven i 8.-9.- eller 10. klasse 
er tilstede den dag læreren har pakken med, er eleven eksponeret for kampagnen.
 
Kampagnekoncept 2
Informationsprocessen
(2) Relevansopfattelse
(3) Interformationsbehov
(1) Eksponering
G
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Idét læreren har fortalt om reglerne til legen og åbnet pakken, indtræffer den 
indledende opmærksomhed hos eleverne som nu ved hvad de skal til og er 
interesserede i hvad QR-koderne indeholder.
 
Fortsat opmærksomhed indtræffer når eleverne er begyndt på legen, og leder efter 
de rigtige spørgsmål og svar således en QR-kode fremstår. De får mere og mere 
viden om emnet og deres nysgerrighed stiger efter hvad QR-koderne indeholder.
Forståelsen indtræffer når eleverne har scannet alle QR-koderne og set videoerne. 
Da videoerne indeholder et budskab med en underholdningsværdi, vil eleverne dele 
dem med hinanden.
 
Femte trin indtræffer når eleverne skal til ansøge en ungdomsuddannelse inden 
marts. Hver enkel elev vil diskutere deres valg med de andre i klassen og huske 
informationen fra videoerne.
(2) Indledende opmærksomhed
(3) Fortsat opærksomhed
(4) Forståelse
(5) Erindring
Kampagnekoncept 2
G
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Kampagnens målsætning og ønskede effekt er, at eleverne ændrer deres nuværende 
syn på erhvervsskolerne, fra muligvis at være negativt til et mere positiv. Dette kan 
optimalt set udtrykkes ved, at eleverne vælger at søge ind på en erhvervsskole.
(6) Effekt
Kampagnekoncept 2
G
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Dette afsnit præsenterer planlægningsrammerne for vores kampagnearbejde. Først 
redegør vi kort for udarbejdelsen af  en kampagneplatform og hvad en sådan 
platform har af  formål, for derefter at præsentere vores egen platform.
 
En platform er en systematisk kampagneplanlægningsmodel, hvor 
informationsarbejdet bliver opdelt i to hovedpunkter, hhv. en strategisk baggrund 
og en regulær handlingsplan.
Den strategiske baggrund skal sikre at problemets karakter er klart defineret, samt 
målgruppe og mål er tydelig for senderen. Det er vigtigt at have den strategiske 
baggrund på plads inden handlingsplanen udarbejdes, og vigtigt at gøre den så klar 
som mulig, for at undgå misforståelser.
Handlingsplanen opdeler kampagnens budskab i underspørgsmål der sikrer at 
indhold og udformning er homogent, samt at medievalg er hensigtsmæssigt så 
effekten af  kampagnen kan måles efterfølgende. Til slut ser handlingsplanen på 
omkostningerne af  kampagnen, hvilket vi vil se bort fra i vores kampagne, fordi vi 
fokuserer på selve konceptet bag kampagnen.
Metodeteori 2B
Platform for kampagnekonceptet
Den strategiske baggrund
Handlingsplan
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Tilsammen danner dette platformen for kampagnen, som kan bruges som en 
arbejdstegning for arbejdet. (Sepstrup: 1999: 123)
 
Metodeteori 2b
Strategisk baggrund
Handlingsplan
Informationsprodukt
(1) Problemets karakter
(2) Mål og målgruppe
(3) Hvad skal der siges (indhold)?
(4) Hvordan skal det siges (udformning)?
(5) Hvor skal det siges (medievalg)
(6) Hvorledes kontrolleres målopfyldelsen 
(effekten)?
(7) Hvilke omkostninger medfører det 
(budget)?
Informationsarbejdets platform og planlægningsramme
{ } 
=
Budskab
(Sepstrup: 1999: 128)
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Vi har igennem vores research set på 8-10.klassers billede af  erhvervsskolerne. 
Erhvervsskolernes ringe image er medvirkende til de manglende elever og det 
høje frafald på skolerne. Den dårlige opfattelse af  skolerne bunder bl.a. i kulturelle 
betingelser, fordi visse skoler er blevet brugt som sidste udvej for de grundskoleelever 
der er socialt udsat. Derudover har regeringens fokus de seneste år været, at få flere 
til at søge ind på gymnasierne, hvilket ikke har hjulpet erhvervsskolerne yderligere. 
Med det som medvirkende faktor, anslås det ifølge Hands On at der kommer til at 
mangle 30.000 erhvervsuddannede inden for få år.
 
Vi har afgrænset os til kun at oplyse om erhvervsskolernes muligheder, fordi vi ser 
det som første led i en langvarig proces, der skal sikre regeringens mål om at 25% af  
en årgang starter en erhvervsuddannelse i år 2020.
Vores målgruppe er grundskolens elever i 8-10.klasse, der står overfor valg af  
ungdomsuddannelse. Det er vigtigt at fastslå, at kampagnen ikke har til hensigt at 
hverve elever til skolerne, men oplyse om skolerne og skabe en ny viden for vores 
målgruppe. En endelig effekt af  kampagnen kan evt. måles gennem tilstrømningen 
af  elever til erhvervsskolerne, som er den optimale langsigtede effekt.
 
Som målet for kampagnen fastslår, er det oplysning om erhvervsskolerne vi 
skal formidle. Det er udviskning af  fordomme, de gode historier, eksempler på 
Metode 2B
Handlingsplan
Problemets karakter
Mål og målgruppe
Hvad skal der siges?
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hvad uddannelserne kan overbygges med, besvarelse af  spørgsmål om varighed, 
uddannelsessted, løn, uddannelsesmiljø og regeringens kommende indsatsområder.
 
Gennem korte, informative, underholdende videoer der pakker oplysningen ind i 
en ramme, der er tiltalende, moderne og underholdende for målgruppen. Videoerne 
skal være formidlet således, at eleverne enten får afkræftet fordomme, får ny viden 
eller bliver nysgerrige efter mere. De korte videoer skal være virkelighedsnære og 
passe til erhvervsskolernes identitet, så deres image derefter har mulighed for at 
blive ændret.
 
QR-koden leder eleverne videre til en hjemmeside, der afspiller de korte videoer. 
Det skal være en opbygning der eventuelt låser eleverne til at se videoerne færdig, 
uden mulighed for at spole, lidt som man kender det fra tvungne reklamer på eks. 
YouTube. Mulighed for genafspilning og deling er til gengæld oplagt.
 
Som led i kampagnens opbygning, er eleverne tilmeldt konkurrencen efter de har set 
de fem videoer. Det påviser ikke at eleverne husker den information de får oplyst, 
men er tegn på at den er givet videre. En måde det kunne gøres målbart, er ved at 
lave en efterfølgende undersøgelse, der spørger ind til elevernes kendskab og syn på 
erhvervsskolerne, eller spørger nye erhvervsskoleelever hvorfra deres kendskab til 
uddannelsen stammer fra.
Metode 2B
Hvordan skal det siges?
Hvor skal det siges?
Hvordan kontrolleres målopfyldelsen?
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Kampagnens brandarkitektur er corporate branding. Vi ønsker at brande 
erhvervsskolen som helhed og ikke dens specifikke uddannelser. Et valg vi har 
truffet, da erhvervsskolernes mange uddannelser og muligheder, er ét af  vores 
primære budskaber. Vores kampagne henvender sig til grundskoler i København 
om omegn, da vi kun har indsamlet empiri i dette område og dermed ikke kender en 
eventuel målgruppe på f.eks. Fyn. Denne målgruppe kunne have andre præferencer 
for eks. underholdning og kampagnen skulle derfor tilpasses til netop dén målgruppe. 
Corporate branding tillader netop at tilpasse identiteten til udvalgte markeder.
 
Vi har lagt vægt på at eleverne skal deltage aktivt, for at højne oplevelsesværdien og 
deraf  øge muligheden for at elevernes refleksion. I henhold til Pine og Gilmores teori 
om de fire oplevelsesdomæner, ønskes aktiv deltagelse for fuldendelse af  oplevelsen, 
dvs. videoklippet. Vi placerer derfor vores kampagne i øverste højre hjørne.
 
Kampagnekonceptets brandingperspektiv
Metode 2B
Oplevelsen går ind i forbrugeren (opmærksomhed)
Absorbering
Fordybelse
Forbrugeren går ind i oplevelsen (optagethed)
Passiv deltagelse Aktiv deltagelse
Underholdning
Føle/sanse
Æstetik
Være der
Eskapisme
Gøre
Finde andre
virkeligheder
Uddannelse
Lære
(Hansen: 2012: 233)
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Optimalt set besidder videoerne en så stor underholdningsværdi, at eleverne vil dele 
dem med hinanden og dermed blive eksponeret for flere fortællinger. Det er i disse 
videoer vi ønsker at eleverne tilgår den primære viden. Hvorledes denne fortælling 
skal kommunikeres er endnu ikke kortlagt, men vi ønsker en humoristisk tilgang for 
at fange elevernes opmærksomhed. Denne humoristiske tilgang skal fremstille vores 
budskaber på en anderledes og sjov, men seriøs måde. Vi har følgende overvejelser 
om hvordan fortællingen skal kommunikeres:
- Fremstille fordomme ironisk og overdrevent hvor fordommen bliver afkræftet. 
Dette kan eventuelt være via en tegnefilm.
- En komiker oplyser på en sjov måde.
- Kendte personer med baggrund på en erhvervsskole oplyser.
- En nuværende erhvervsskoleelev oplyser om hans valg.
 
Vi ved at mange af  de københavnske grundskoleelever vil fortsætte deres 
uddannelse i gymnasiet. Vi lærte af  vores empiri at eleverne betragter gymnasiet 
som en uddannelse “man skal have” og som “giver muligheder” (Bilag 4). Det er 
derfor vigtigt at pakken har et passende seriøst udseende, der stemmer overens med 
erhvervsskolernes identitet.
 
Kampagnens indhold (spørgsmål/svar og videoer) skal stemme overens med de 
københavnske erhvervsskolers egentlige indhold, da det iflg. Mie Femø og Heidi 
Hansen er afgørende at profil og identitet stemmer overens.
Det er ikke relevant at informere om eks. mejeristuddannelsen, der kun er tilgængelig 
i Odense (Ug.dk: 2014: Mejerist).
Storytelling
Metode 2B
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Vores eksplorative tilgang til feltet har resulteret i et projekt, der er båret af  vores 
eget indtryk og egen fortolkningsevne. Det har krævet en stor forståelse for objektiv 
fortolkning, som vi har forsøgt at gøre efter bedste evne. Hvis vi havde afgrænset os 
tidligere i processen i form af  valg af  retning, havde vi sandsynligvis udarbejdet et 
projekt med en mere strømlinet metode.
 
I begyndelsen af  projektet kendte vi endnu ikke vores fokus, men vi var ivrige efter 
at danne vores eget billede af  erhvervsskolerne. Semistrukturerede interviews er 
uhensigtsmæssige at generalisere ud fra, hvilket vi dog gjorde da vi kun interviewede 
to vejleder, én elev og én lærer. Tom har for nyligt vundet Politikens særpris for at 
være en sublim erhvervsskolelærer, og han tegner derfor ikke et typisk billede af  en 
erhvervsskolelærer.
At interviewe én elev og kun fra snedkergrundforløbet, giver ikke et typisk billede 
på en erhvervsskoleelev, da der er 108 uddannelser og eleverne sandsynligvis er 
forskellige.
Det negative indtryk vi fik af  RTS kunne måske være uddybet gennem en 
spørgeskemaundersøgelse hvor man spurgte eleverne selv. Ved en sådan undersøgelse, 
ville vi selv finde frem til hvilke typer der gik på skolen, i stedet for at få vejledernes 
beskrivelse. Vi må dog antage at vejledernes beskrivelser er sande, da de har stor 
kontakt til eleverne.  
Alt i alt bygger vi vores empiri på research fra Bygge- og anlæg. Vi fokuserede 
tidligt i processen på denne indgang. Det havde været relevant at undersøge andre 
indgange for at kortlægge eventuelle afvigelser og/eller ligheder. Med det in mente, 
er snedkeruddannelsen på Bygge- og anlæg, KTS, en velfungerende uddannelse, der 
kan stå som rollemodel for hele KTS.
 
Diskussion
Projektmetode
55 / 72
Vores teorivalg har fokuseret på tilrettelæggelse af  information, branding og 
storytelling samt image. Vi har udelukkende taget udgangspunkt i Sepstrups 
‘Tilrettelæggelse af  information’ fra 1999. Vi har dermed forbigået senere oplag 
som har gjort, at vi har vægtet budskabet og indholdet af  kampagnen højere, end 
vores overvejelser omkring hvilket medie det skulle sendes ud igennem. Sepstrup 
behandler i sin 1999 udgave ikke kampagner udtrykt gennem teknologier som 
smartphones og QR-koder, da disse ikke fandtes.
Det kan diskuteres om andre teorier havde været mere oplagte end branding- 
og storytellingteorierne. Vi valgte at fokusere på formidlingen af  oplevelsen i 
kampagnen, med det formål at styrke erindringsfasen.
Vi kunne også have fokuseret på teorier der omhandler formidling inden for medier/
sociale netværk, motivationsteorier eller læringsteorier. I tilfælde af  at kampagnen 
skulle implementeres, ville Everett Rogers teori om “Diffusion of  innovation” være 
oplagt.
 
Fokusgruppeinterview er hensigtsmæssigt hvis man på kort tid skal danne sig et 
billede af  en gruppe mennesker, men interviewformen har som tidligere nævnt nogle 
svagheder hvad angår validering (se metode 2 afsnit). Hvis vi havde kendt indholdet 
af  vores kampagne tidligere eller havde haft længere tid, kunne vi også have udført 
kvalitative interviews med elever, hvor resultatet sandsynligvis ville have været mere 
nøjagtigt.  Ydermere kunne man argumentere for, at det ikke var fyldestgørende kun 
at interviewe fire 9. klasses piger fra én skole, da hensigten var at lære hele vores 
målgruppe bedre at kende. Vi burde bl.a. også have interviewet 9. klasses drenge og 
elever fra 8. og 10. klasse fra forskellige københavnske skoler. Dette ville have givet 
et mere korrekt billede af  målgruppen som helhed, der sandsynligvis ville have endt 
Diskussion
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ud i en mere målrettet kampagne.  
For at identificere de fordomme en nuværende elev fra Bygge- og anlæg oplever, 
burde vi have interviewet en elev, der er på et hovedforløb. På den måde kunne vi 
sammenligne hhv. grundskoleelevernes fordomme, med de fordomme de kommende 
håndværkere møder.
 
Det er svært at vide hvordan vores kampagne vil blive modtaget ved en implementering.
Ved den kortsigtede effekt er succeskriteriet, at eleverne er underholdt og bliver 
informeret om erhvervsskolerne. Den optimale langsigtede effekt, er en større 
tilstrømning af  elever på erhvervsskolerne.
Der er store risici ved kampagnens mange “steps”: Fra at skolen modtager en pakke, 
til at klassens lærer præsenterer den og eleverne går i gang med legen, er der mange 
steder hvor informationsprocessen kan stoppe. Kampagnens gulerod ligger sent i 
processen. Der er en risiko for, at de elever der er 100% afklarede med deres valg af  
ungdomsuddannelse ikke gider deltage. Deres passivitet kan smitte af  på de elever, 
der ønsker at deltage.
 
Vi bygger grundlaget for konkurrencen på, at eleverne ved hvad en QR-kode er 
og hvordan man scanner den. Hvis ikke, kræver vi at eleverne (1) finder ud af  
hvad det er, (2) henter en applikation der kan scanne. For at scanne en QR-kode er 
en smartphone nødvendig. Vi dikterer altså at eleverne skal eje et apparat til flere 
tusinde kroner. Hvis ikke alle elever ejer en smartphone, vil der opstå en opdeling 
af  eleverne. En opdeling som grundskolerne sandsynligvis ikke vil være begejstrede 
for. Desuden bygger vores valg af  at benytte os af  QR-koder sig udelukkende på 
fokusgruppeinterviewet, som dog omtalte QR-koderne meget positivt. Vi bruger 
ikke selv QR-koder og betragter det som en teknologi, der på trods af  flere år på 
markedet, endnu ikke har slået igennem. QR-koderne har en masse tekniske fordele, 
Kampagnekonceptet
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som der vil kunne drages nytte af. Man kan eks. ændre hvor QR-koden henviser til, 
uden at ændre selve QR-koden.
 
Vi vælger at have fem videoer og dermed ti brikker med hhv. spørgsmål og svar. En 
typisk klasse består af  20-30 elever. Der er en risiko for at kampagnen ikke har en 
effekt på de elever der undgår at deltage.
 
Valget af  fem videoer består i, at vi ikke vil have unødvendigt mange steps i 
konkurrencen. Med videoer svarende til halvdelen af  antal elever, vil det være en 
lang proces med meget information.
Vi lægger vægt på at videoerne skal være sjove og underholdende. Der går en 
hårfin grænse mellem at være underholdende og seriøse. En af  fordommene om 
erhvervsskolerne er netop at det er for de uintelligente personer. Fremstår videoen 
for sjov og useriøs, er der en risiko for at bekræfte denne fordom.
 
Vi angiver ikke noget tidspunkt for hvornår eleverne skal præsenteres for 
konkurrencen. Ved en implementering af  kampagnen, burde der udarbejdes en 
informationspakke til skolerne hvori der skulle fremgå nogle retningslinjer ang. 
tid og udførsel. Everett Rogers teori om diffusion af  innovationer ville her være 
relevant.
 
Under vores research oplevede vi stor variation på erhvervsskolerne. RTS har 
umotiverede elever mens KTS’ snedkeruddannelses’ elever besidder et større 
engagement. Kampagnen er tilegnet de københavnske skoler. I tilfælde af  at en 
københavnsk elev starter på RTS, kan de negative fordomme muligvis bekræftes. 
Dette vil give bagslag og blot forværre deres image. I forlængelse af  det, er det for os 
blevet klart, at erhvervsskolerne burde overveje at fremstille sig forskelligt, i stedet 
for som én enhed. På den måde kunne hver enkelt skole profilere sig troværdigt og 
målrette sig lokale unge.
Angående vores problemformulering, giver vores kampagne en mulig løsning 
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på hvad der kan føres af  tiltag, for at starte en forbedring af  erhvervsskolernes 
image. Den ville ikke kunne stå alene. I tilfælde af  at den blev en succes, ville det 
gode indtryk muligvis blive udvisket, hvis den videre informationssøgning ikke er 
tilfredsstillende. Det kræver bl.a. at de københavnske erhvervsskolers hjemmesider 
bliver opdateret med ny information på en moderne måde, og som henvender sig til 
vores målgruppe.
Vi har ikke taget højde for det økonomiske aspekt i udformningen af  en kampagne.
I vores tilfælde er omkostningerne: Udformning og forsendelse af  pakkerne, selve 
præmien, fremstilling af  brikkerne, QR-koderne og programmeringen bag og 
produktionen af  videoerne.
 
For at implementere denne kampagne, forestiller vi os at Undervisningsministeriet 
vil kræve at blive inddraget, da kampagnen bl.a. målrettes grundskolerne. Det 
vil i så fald være afgørende at kampagnens budskab stemmer overens med 
regeringens kommende tiltag i Faglært til fremtiden. En styrke i at inddrage 
Undervisningsministeriet er, at deres troværdighed som med-afsender og deres 
eventuelle økonomiske støtte.
 
Alt i alt er kampagnen udformet på baggrund af  erhvervsskolernes nuværende 
identitet. Dette kan blive problematisk, da deres identitet formodentligt ændres 
såfremt Faglært til fremtidens ambitioner bliver indfriet. Vores kampagne har derfor 
en kort levetid, da Faglært til fremtidens implementeres i 2015.
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Konklusion
På baggrund af  vores arbejde kan vi konkludere, at en oplysningskampagne kan være 
et led i processen til at forbedre erhvervsskolernes image. Kampagnen skal henvende 
sig til elever i 8.-9.-, og 10. klasse, som står overfor et valg af  ungdomsuddannelse.
Kampagnens fortælling skal være underholdende og formidles via et velkendt 
medie hvor eleverne kan samarbejde. Denne aktive deltagelse bidrager til elevernes 
refleksion af  budskabet, som er afgørende for en eventuel effekt.   
 
Vi kan også konkludere, at erhvervsskolerne er meget forskellige, både hvad 
angår elever, problemer og udbud af  uddannelser. Denne diversitet danner 
erhvervsskolernes fælles image, hvor profilen for den enkelte skole ikke nødvendigvis 
stemmer overens med identiteten, hvilket skaber et dårligt image.
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Perspektivering
Det vil være muligt at benytte kampagnekonceptet til at forbedre ikke-
københavnske erhvervsskolers image. Dette ville dog kræve at man ændrede 
indholdet således, at der er overensstemmelse med den enkelte erhvervsskoles 
identitet.
I den forbindelse forestiller vi os, at kampagnekonceptet kan knyttes til 
Hands On’s landsdækkende treårige kampagneindsats. I så fald burde vores 
kampagnekoncept sendes umiddelbart før Hands On besøger den enkelte skole. 
På denne måde ville eleverne genkende budskaberne og dermed vil der være større 
chance for en bedre effekt.
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Visuel præsentation
Jf. kravet om en audiovisuel formidling af  projektet, har vi udarbejdet en poster 
som beskriver vores proces og hovedkonklusioner. Den ses på følgende side.
Posteren kan også downloades i fuld størrelse, A1, her: http://bit.ly/1humN3d
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- Der er store frafald på skolen bunder ikke i faglige problemer, men langt mere de 
problemer eleverne har udenfor skolen.
- De 52 % procent Faglært til Fremtiden angiver som tallet for elever der dropper 
ud, er ikke repræsentabelt. Tallet er mere komplekst end som så.
- RTS kører coach ordning for de elever med største de største problemer udenfor 
skolen.
- Snedkeruddannelsen har en høj gennemsnitsalder, og mange på linjen har også 
problemer udenfor skolen. Et kendetegn for alle linjer.
- Gennemsnitsalder på RTS er 21 år
- Faglært til Fremtiden, ændre ikke noget for dem som gerne vil, men lukker af  
for dem som måske kan, men ikke kommer ud af  folkeskolen med 02 i dansk eller 
matematik.
- RTS, kører 20 ugers normalt grundforløb. De elever som har behov for ekstra 10 
uger kan blive forlænget. Bjørnetjeneste ift. det chock de kan møde hos en mester?
- Paradoks i, at regeringen kører taxameter-ordning, men samtidig et erhvervsvliv 
der ikke tager de bedste? 
- RTS, har mange pladser grundet virksomhedskonsulent, men også mange svære 
elever.
-30 % frafald i ca 15 år på Bygge- og anlæg. Tidligere lavere.
- Stort problem med hash.
- Hvis undervisningen kunne niveauopdeles så de gode blev udfordret mest muligt, 
ville det måske kunne motivere folk til at blive.
- RTS har mange elever med store sociale problemer. Mødet sjældent SU-ryttere, 
men mere folk der kommer for at ‘overleve’.
Bilag 1
Interview med Roskilde Tekniske Skole
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- RTS, skal sige ja til elever der kommer ind, elever der kommer til samtale kan 
nægtes adgang.
- Lysten til at lære hos eleverne er væk
- Hvor står skylden? Hvad giver eksempelvis karakteren 00? Fravær, ingen 
aflveringer. Frafaldsprocent er styret af  komplekse forhold.
- RTS kører realkompetencetest indenfor 14 dage.
 -Jeg kan
-Jeg vil
- Jeg kan ikke
- Jeg vil ikke -> stop
- Mangler fællesforståelse og ejerskab for uddannelsen
- 10% får ophævet deres uddannelsesaftale. Grunde, passer den ikke, konkurs hos 
mester.. Hos mester er TID = PENGE
- Kun ca. 1 % stoppes på et hovedforløb
 - Forskning viser, at det kræver 18 måneder at ændre en holdning/tilgang/vane 
hos en person.
 -De sidste 10 år har givet den største ændring. Bertel H? 2 års regl? Pace igennem 
uddannesessystemet? Erhverskoler overset?
- RTS, træt af  at bruge tid på noget, der ikke bliver til noget..
Bilag 1
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Om Julie
Startede sit grundforløb i januar med forventet afslutning sidst i juni
STX baggrund og 2,5 års sabbat med rejse og højskoleophold
Har lige søgt optagelse på KU, medicin og psykologi
Startede grundforløbet med sikkerhed om, at hun ikke skulle bruge det til at finde 
en elevplads
Syn på uddannelsen og skolen
Stærk motivation blandt elever, mange med kreativ baggrund indenfor arkitektur 
eller designskolen.
God stemning i klassen, ingen stress. 8 med fraværsbrev, men ingen konsekvenser 
indtil videre. Godt socialt miljø.
Mange der bruger det som et springbræt til andre uddannelser.
Snedkereleverne er de eneste der får lov at holde fredagsbar..
Folk tager det seriøst, ingen SU-riders. Men motivationen er også drevet af, at man 
ved forløbet er kort – 20 uger.
Kun fem ud af  17 elever vil fortsætte forløbet og leder efter elevplads.
Syn på fremtiden
Har fået et anderledes og mere positivt syn på teknisk skole, men vil dog stadig 
ikke fortsætte forløbet.
Bilag 2
Interview med elev, Jule Erdal
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Om Tom
- Klar over sin egen rolle. Skal være en motivationsfaktor for at afføde motivation.
- Stiller krav - mød til tiden, brug værnemidler, gør en indsats, hjælp hinanden.
- Tænker differentieret om elever, og i niveauer af  undervisning. Der er en 
standard, men den kan bygges op i lag, med flere svære ting.
- Ildsjæl, mega ambitsiøs. ‘eleverne skal lærer 20 % mere end hvad der står..’
- Frigøre sin undervisning fra ‘uddannelsesplanen’ som er meget grov, og dækker 
løst hvad der skal nåes.
- Rosentahl effekt. Vis elever med positiv indstilling, skaber positive resultater.
- Tidligere tilfredshedsundersøgelse på 100 %, gennemsnit på 9,3. Alle op til 
eksamen.
- Føler ære i at være lærer, hvis ikke den var der, var der ingen motivation.
- Lytter til elever da de har et syn, som ikke er bundet til en tradition.
16 ud af  20 fra seneste hold fik elevplads. 4 til nye virksomheder uden lærlinge 
erfaring. 8 på SKP nørrebro, grundet godt snit og fraværsprocent. 1 uden 
elevplads.
- Tidligere lærer på SDE
Hovedpointer
- Anekdote om elev, stor ordblindhed, men stor evne for håndværket. Screening 
måske bedre end karaktere?
- Krav om optagelse på tekniske skoler ikke til stede. Derfor kommer mange ‘hårdt 
stillet’ elever.
- Toms egne elever passer ikke ind i kassen om dårligt stillet elever. Andre 
kompetencer.
- Venteliste på snedkerforløbet pt. Murerne har kæmpe frafald.
- Krav fra undervisers side kan være muren for nogle elever uden den rette 
baggrund.
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- Hvordan arbejder man med traditionen af  faget? Traditionerne kan virke som en 
begrænsning for mange elever.
- Tænk ikke ensporet, tænk tværfagligt.
- Reform 2000, hvad gik galt? Ting skal bundfældes, der går meget politik i den. En 
ny regering skal sætte sit præg. Hvornår finder man en løsning, der kan forenes?
- Forsøg fra undervisning. Elever der kun får ros, fejler når de rammer 
udfordringer. Dem med ris, får optur når rosen endelig kommer, og så ramler det.  
- Dem som får både og, kan opbygges hele tiden. Tænk på personen, ikke boksen.
- Undervisningsprincipper er forældet. Meget læring sker på 2.håndsviden.
- Tradition: noget af  det vigtigste, mødepligt og sygedage.
- Tag kontakt til mester med en potifolie, noget andet, eller med de rigtige 
projekter. Mød de gamle traditioner på en ny måde.
- Forvrænget billede af  elever i medierne og de gamle. ‘Ungdommen er ikke som 
den har været..’
- Hvordan fungerer studievejledningen? Hvad ved eleverne inden de starter på 
teknisk skole?
- Hvad gøres der for at gøre skolen attraktiv? Lav fernisering efter endt forløb, få 
skabt god omtale om skolen projekter.. Nyt sammenligningsgrundlag.
- EUX er ikke slået til endnu, byrden er høj arbejdsmæssigt, men det er sævrt for 
eleverne. Tiltrækker den uddannelse de forkerte?
- Gøre virksomhedspraktik obligatorisk. SDE, syddansk erhvervsskole, har det 
som dumpe krav. (VirksomhedsForlagtUndervisning. Praktik)
KTS
- 8 arkitektstuderende på Toms nye hold.
- Ensartet undervisning. Den nederste sætter baren, desværre.
begyndt at opsøge virksomheder. ⅓ del af  virksomhederne tager elever, hvorfor 
den tradition?
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- Mangler virksomhedskonsulent. Må gøre fodarbejde selv.
- Skolen selv, skal ud over stepperne og se nye muligheder for deres elever.
- Bunden opgave bestemt, nu spjældkasse.
- Hvad der ikke kom med på optagelsen.
Tom er indstillet til Politikens lærerpris, indstillet af  8 forskellige personer. Hvis 
han vinder prisen vil han bruge de 75000 til et fællesværksted for snedkere, 
som det han har startet i Kolding. Det skal kører på frivillig basis med et lille 
kontigentindskud. Med mulig start allerede fra d. 1. maj.
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Bilag 4
Interview med fokusgruppe
Lydfil kan afspilles her:
https://dl.dropboxusercontent.com/u/1845997/RUC/fokusgruppeinterview.mp3
